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Abstract
The purposes of the research were to study 
the Internet users’ behaviors to community marketing 
and to study reliability of content factor, reliability 
of sender factor, fullness of content, presentation 
technique, requirements that affect decision making 
of buying product which is promoted on the Internet. 
The results of this research revealed that the 
Internet users’ behaviors to community marketing will 
use the Internet as the first channel for searching 
information about product. Searching information 
about product and service will most happen in the 
searching period before making decision. Products and 
services which most searched were entertainment, 
music company, movies, technology, computers and 
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mobile phones. Information reliability factors showed 
that referenced information and updated information 
will make trustier. Presentation technique factors 
showed that ease of access is the most important. 





































เป็นสื่อกลาง (Boyd & Ellison, 2007 : ออนไลน์)
จากจำานวนผู้ใช้ที่เพิ่มข้ึนรวมถึงเทคโนโลยีที่พัฒนา
มากขึ้นตลอดจนเนื้อหาและกิจกรรมบนอินเทอร์เน็ตที่เพิ่ม
ขึน้ ทำาให้อินเทอร์เนต็พัฒนารปูแบบจากตวัอักษรไปสู ่ภาพ 
เสียง วิดโีอ ทำาให้โลกออนไลน์เปลีย่นไป ซึง่การเปลีย่นแปลง
นี้ก่อให้เกิดการตลาดรูปแบบใหม่ที่เรียกว่า “การรวมกลุ่ม



























































ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจำานวน 400 ตัวอย่าง 
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ Multi-stage Sampling ซึ่งมีขั้น
ตอนการสุ่มโดยเรียงลำาดับเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี้
ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 
Random Sampling) โดยการจับฉลากเพื่อเลือกกลุ ่ม
ตวัอย่าง โดยแบ่งตามเขตการปกครองของกรงุเทพมหานคร 
เป็น 6 กลุ่มการปกครอง ประกอบด้วย กลุ่มรัตนโกสินทร์ 
กลุ่มเจ้าพระยา กลุ่มบูรพา กลุ่มศรีนครินทร์ กลุ่มกรุงธน
ใต้ กลุ่มกรุงธนเหนือ โดยสุ่มจับฉลากจาก 6 กลุ่มให้เหลือ
เพียง 4 กลุ่ม ดังนี้ กลุ่มรัตนโกสินทร์ กลุ่มเจ้าพระยา กลุ่ม
กรุงธนใต้ กลุ่มกรุงธนเหนือ 
ขั้นที่ 2 ใช้การสุ ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยกำาหนดให้เลือกเก็บตัวอย่าง
จากทั้ง 4 เขต ได้แก่ เขตบางรัก 42 ชุด เขตสาทร 79 ชุด 
เขตบางแค 167 ชุด  เขตบางกอกน้อย 112 ชุด







แบบบงัเอญิ (Accidental sampling)  ภายใต้จำานวนตวัอย่าง
ตามโควต้าที่กำาหนดในขั้นที่ 2
2. ตัวแปรในการวิจัย
2.1 ตวัแปรอสิระ แบ่งเป็น ตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ 












ถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น จำานวน 400 ชุด โดยแบบสอบถาม
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ครอบคลุมเกี่ยวกับ
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้ และ อาชีพ ส่วนที่ 2 แบบสอบถาม
เกี่ยวกับปัจจัยในการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีโฆษณาและ






แบบสอบถามปลายปิดแบบ Likert Scale โดยแบ่งเป็น 
5 ระดับ เป็นคำาถามแบบให้เลือกตอบได้คำาตอบเดียว ใน
การวัดระดับความสำาคัญของปัจจัยต่าง ๆ  ที่สร้างความน่า
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4.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูล
ที่ผู ้ศึกษาได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบ












ถามจำานวน  400 คน จำาแนกเป็นเพศชาย 169 คน คิดเป็น 
ร้อยละ42.2  และเป็นเพศหญิง 231 คน คิดเป็นร้อยละ 
57.8 ผู้ตอบแบบสอบถามมอีายรุะหว่าง 20-25 ปี มากทีส่ดุ 
คือ มีจำานวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.7  รองลงมา 
มีอายุระหว่าง 26-30 ปี  จำานวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.0  และ อายุ 31-35 ปี คิดเป็นจำานวน 74 คน หรือร้อย
ละ 18.5  ตามลำาดับ  ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 46 
ปีขึ้นไป มีจำานวนน้อยที่สุด มีจำานวน 7 คน หรือ คิดเป็น 
ร้อยละ 1.7
ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จำานวน 297 
คน คิดเป็นร้อยละ 74.2  รองลงมา มีการศึกษาสูงกว่า
ปริญญาตรี จำานวน 44 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 11.00 
ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามที่มีการศึกษาตำ่ากว่ามัธยมศึกษา
ตอนปลายมีจำานวนน้อยที่สุด มีจำานวนเพียง 4 คน หรือ 
คิดเป็นร้อยละ 1.0
ในส่วนของรายได้ ผู้มีรายได้ตำ่ากว่า 10,000 บาท 
มี 137 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 34.3 รองลงมา มีรายได้ 
10,001-15,000 บาท และ 15,001-20,000 บาท มีจำานวน 
97 คน และ 84 คน หรือ คิดเป็นร้อยละ 24.2 และ 21.0 
ตามลำาดับ ในขณะที่มีรายได้ 20,001-25,000 บาท มี
จำานวนน้อยทีส่ดุ มจีำานวน 39 คน หรอื คดิเป็นร้อยละ 9.8
การประกอบอาชีพ ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัท
เอกชน จำานวน 168 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 42.0  รอง
ลงมาเป็นนักศึกษา จำานวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 
และ เป็นข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จำานวน 75 คน 




มี 179 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 รองลงมา ค้นหาจากสื่อ
โทรทัศน์ มี 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29. ค้นหาข้อมูลเกี่ยว
กับสินค้าในครั้งแรกจากวิทยุ และเมื่อต้องการค้นหาข้อมูล
เก่ียวกับสินค้าในครั้งที่สองจะพบว่ามีการค้นหาข้อมูลจาก
อินเทอร์เน็ตมากที่สุด มีจำานวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 
62.3 รองลงมา ค้นหาจากพนักงานขายสินค้า ซึ่งมีสัดส่วน
ใกล้เคียงกับการค้นหาจากนิตยสาร มีจำานวน 35 คน และ 
33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7  และ 8.2 ตามลำาดับ ขณะที่
การค้นหาจากโทรทัศน์เหลือเพียง 16 คน คิดเป็นร้อยละ 
4 เท่านั้น
ในการค้นหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ที่นิยม
ใช้ในการค้นหาข้อมูลมากที่สุด ได้แก่ เว็บไซต์ค้นหาข้อมูล 
มี 386 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมาจะค้นหาจาก
เว็บไซต์ของสินค้านั้นในขณะที่การค้นหาจากเว็บบล็อคมี
จำานวนน้อยที่สุดเพียง 25 คน คิดเป็นร้อยละ 4.1
สินค้าหรือบริการที่นิยมมากที่สุดในการค้นหา
ข้อมูลหรือเป็นสมาชิกในเว็บไซต์ประเภทการรวมกลุ ่ม




ค้นหา 1 - 5 เว็บไซต์ มากที่สุด มี 228 คน คิดเป็นร้อย
ละ 57.0 เหตุผลที่ต้องการหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้า
ในอินเทอร์เน็ตมากที่สุด ได้แก่ การสืบค้นข้อมูลได้อย่าง
รวดเร็ว คิดเป็นร้อยละ 15.4 รองลงมา ต้องการทราบ
คณุสมบติัเฉพาะของสนิค้า ซึง่มสีดัส่วนใกล้เคยีงกับ ต้องการ
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ข้อมลูเปรยีบเทยีบจากหลายยีห้่อ ต้องการเปรียบเทยีบราคา
จากหลายๆแหล่ง และ ยังขาดความรู้เกี่ยวกับสินค้านั้น 
คดิเป็นร้อยละ 12.9, 12.2, 12.0 และ 12.0 ตามลำาดบั
การหาข้อมลูเกีย่วกบัสนิค้าและบรกิารในอนิเทอร์เนต็ 
จะเกดิขึน้ในช่วงการหาข้อมลูประกอบการตดัสนิใจซือ้สินค้า




ใช้เวลา 2-3 วันต่อสัปดาห์ มี 211 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8
ในประเด็นการเพื่อติดตามข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการ ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมไม่เคย แลกเปลี่ยนความคิด
เห็นกับผู้อื่นในอินเทอร์เน็ตมีถึง 217 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.2 ส่วนอีกกลุ่มหนึ่งมีการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้
อื่นในอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 45.8 ซึ่งทั้ง 2 กลุ่มมี
จำานวนไม่แตกต่างกันมากนัก
การโพสต์ตัง้คำาถามในอนิเทอร์เนต็เพือ่ตดิตามข้อมลู
เกี่ยวกับสินค้าและบริการ ส่วนใหญ่ไม่เคย มี 230 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57.5
ข ้อมูล เกี่ ยวกับตั วสินค ้ าหรือบริการที่ผู ้ ตอบ
แบบสอบถามค้นนิยมค้นหามากที่สุด ได้แก่ ข้อดีข้อเสีย
ของสนิค้า คดิเป็นร้อยละ 12.2 รองลงมา ได้แก่ ราคา และ 






ประเด็น โดย ความน่าเชื่อถือของเนื้อหา มีคะแนนเฉลี่ย
มากทีส่ดุ 3.92  รองลงมา ได้แก่ ความครบถ้วนของเนือ้หา 
มีคะแนนเฉลี่ย 3.90  ความน่าเชื่อถือด้านอื่นๆ มีคะแนน



















น ่าเชื่อถือในประเด็นการปรับปรุงเ น้ือหาของข ้อมูล





























































































คะแนนเฉลี่ย 4.14 รองลงมา ได้แก่ ภาษาและสำานวนที่
เข้าใจง่ายสื่อความหมายได้ตรงประเด็น และรูปแบบและ
ขนาดตัวอักษรเหมาะสม คิดเป็นคะแนนเฉลี่ย 4.04 และ 
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ซื้อสินค้าแตกต่างกันในทุกข้อ ยกเว้น การค้นหาข้อมูลได้



























พงึพอใจมากทีส่ดุ คดิเป็นคะแนนเฉล่ีย 4.08 และมคีวามพึง
พอใจเรือ่งมโีปรแกรมเสริมต่างๆ ท่ีให้ผูเ้ข้าชมได้ใช้งาน เช่น 
เกมส์น้อยทีส่ดุ คดิเป็นคะแนนเฉล่ีย 3.41
เพศชายและเพศหญิง ให้ความสำาคัญกับปัจจัยด้าน







สูงกว่า 35 ปี จะให้ความสำาคัญกับเทคนิคการนำาเสนอ
ข้อมูลข่าวสารในทุกประเด็นมากกว่าผู้มีอายุน้อย ยกเว้น 
เรื่องมีข้อมูลท่ีทันสมัยอยู่ตลอดเวลา มีการระบุวันเวลา 
ที่มีการอัพเดท ผู้ที่มีอายุน้อยกว่า 35 ปี จะให้ความสำาคัญ
เรื่องมีข้อมูลที่ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา มีการระบุวันเวลาที่
มีการอัพเดท มากที่สุด ส่วนผู้ที่มีอายุมากกว่า 35 ปี จะ
ให้ความสำาคัญเรื่องสามารถได้รับข้อมูลย้อนกลับที่รวดเร็ว
มากที่สุด ในขณะที่ทุกกลุ่มอายุต่างให้ความสำาคัญเรื่องมี



























ผลจากการ ศึกษาวิ เคราะห ์พฤ ติกรรมผู ้ ใ ช ้
อินเทอร์เน็ตที่มีต่อการรวมกลุ่มมวลชนทางการตลาดพบ
ข้อที่น่าสนใจหลายประการ คือ










ขึ้น คิดเป็นร้อยละ 62.3 ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้สอดคล้องกับ 







ตดัสนิใจซือ้สินค้าและบรกิารมากท่ีสดุ ร้อยละ 97.0 และจะ
ค้นหาจาก 1 - 5 เว็บไซต์ ร้อยละ 57.0 ซึ่งเว็บไซต์ที่นิยม
ใช้ในการค้นหาข้อมูลมากที่สุด ได้แก่ เว็บไซต์ค้นหาข้อมูล 
ร้อยละ 60.0 สนิค้าหรอืบรกิารทีน่ยิมมากทีส่ดุ ได้แก่ ความ
บันเทิง/ค่ายเพลง/ภาพยนตร์ ร้อยละ 14.2 ซึ่งมีสัดส่วนใกล้
เคยีงกบัสินค้าเทคโนโลย/ีคอมพวิเตอร์/โทรศพัท์มอืถือ ร้อย




บริการ ส่วนใหญ่ใช้เวลา 2-3 วันต่อสัปดาห์ ร้อยละ 52.8 
โดยนิยมค้นหาเกี่ยวกับข้อดีข้อเสียของสินค้า ร้อยละ 12.2 
รองลงมา ได้แก่ ราคา และ คุณลักษณะเฉพาะ  เนื่องจาก
สามารถสืบค้นข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว ร้อยละ 15.4 ซึ่งส่วน
ใหญ่ไม่เคยแลกเปลีย่นความคดิเหน็กบัผูอ้ืน่ในอนิเทอร์เนต็ 
ร้อยละ 54.2 และไม่เคยโพสต์ตั้งคำาถามในอินเทอร์เน็ต 















เสมอ  กลุ่มผู้มีอายุตำ่ากว่า 26 ปี ให้ความสำาคัญกับเนื้อหา
ทีม่กีารอ้างองิแหล่งทีม่าท่ีชดัเจนมากทีส่ดุ ส่วนกลุม่ผูม้อีายุ 







เป็นคะแนนเฉลี่ย 3.93 กลุ่มผู้มีเงินได้น้อยกว่า 10,000 
บาท จะให้ความสำาคัญกับเนื้อหาที่มีการอ้างอิงแหล่งที่มาที่
ชดัเจนมากทีส่ดุ คดิเป็นคะแนนเฉลีย่ 3.86 ขณะทีก่ลุม่ผูม้ี
รายได้ 10,001 – 20,000 บาท และกลุม่ผูม้รีายได้มากกว่า 
20,000 บาท จะให้ความสำาคัญกับเนื้อหาที่มีการปรับปรุง
ให้ทนัสมยัอยูเ่สมอน้ันทำาให้เกิดความน่าเชือ่ถอืมากทีส่ดุ คดิ













สรปุโดยรวมทกุกลุม่อาย ุการศึกษา เพศ และอาชพี 
จะให้ความสำาคัญกับการค้นหาข้อมูลได้ง่าย และจัดลำาดับ
การเข้าถึงข้อมูลได้ดี ให้มีความสำาคัญมากที่สุด ดังนั้น 
ผู้ที่ทำาการตลาดบนอินเทอร์เน็ต หรือเว็บประเภทการรวม







ประเภทการรวมกลุ ่มมวลชน โดยภาพรวมของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม ได้สะท้อนถึงพฤติกรรมที่ชอบความทันสมัย
ของข้อมลู และมวีนัทีอ่พัเดท โดยให้ความสำาคญั เป็นอนัดบั 




















สำาคัญกับการมีโปรแกรมเสริมต่าง ๆ อยู่ในระดับตำ่าท่ีสุด 
ซึง่กส็อดคล้องกบัประเดน็ทีอ่ภปิรายในข้างต้น แต่เมือ่ศึกษา
เฉพาะกลุ่มเรื่องการมีโปรแกรมเสริมต่างๆ ที่ให้ผู้เข้าชมได้
ใช้งาน เช่น เกมส์ จะพบว่าผู้ที่มีการศึกษาตำ่ากว่าปริญญา
ตรี จะให้ความสำาคัญกับเรื่องดังกล่าวมากกว่ากลุ่มที่มีการ
ศึกษาระดับปริญญาตรีขึ้นไป  ซึ่งแสดงถึงพฤติกรรมการ










































ปัจจบุนัมค่ีอนข้างหลากหลาย มทีัง้ทีแ่บบเป็นสมาชกิ  เป็น
ลักษณะการตั้งกระทู ้หรือการเข้าไปแสดงความคิดเห็น 















































วิจัยเองในการสร้างผลงาน รวมถึงเทคนิคต่าง ๆ ในการนำา
เสนอสินค้า/บริการ เพื่อตอบสนองพฤติกรรมของกลุ่มผู้
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